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En la presente investigación se planteó el siguiente problema, ¿Cómo se presenta el 
mensaje publicitario en los spots “Escolares útiles” de MiBanco y “Más educación con 
valores” del movimiento Fe y Alegría Lima-2018? Asimismo, se determinó el siguiente 
objetivo, Analizar el mensaje publicitario de los spots “Escolares útiles” de MiBanco y 
“Más educación con valores” del movimiento Fe y Alegría Lima-2018. Ambos spots 
abarcan temas sociales en sus argumentos, y fueron catalogados como los mejores spots en 
la temporada de verano del 2018. Las teorías aplicadas en la investigación fueron la del 
estructuralismo y de la influencia personal. 
Se concluye que el mensaje publicitario en ambos spots presenta diferencias entre ellos, ya 
que el de Mibanco busca vender un servicio, a diferencia del movimiento Fe y Alegría, el 
cual es solamente una campaña de recordación de marca. Los servicios son un conjunto de 
actividades que una empresa realiza con el fin de satisfacer una necesidad del cliente, 
mientras que una campaña de recordación de marca se reconoce cuando el consumidor 
logra identificar, asociar y recordar varias características únicas de la marca para su 
consumo, elementos que pueden ser usados por separado y crear diversidad de campañas. 
 
 
















In the present investigation, the following problem was raised: How is the advertising 
message presented in the "Useful school" spots of MiBanco and "More education with 
values" of the Fe y Alegría Lima-2018 movement? Likewise, the following objective was 
determined: Analyze the advertising message of the "Useful school" spots of MiBanco and 
"More education with values" of the Fe y Alegría Lima-2018 movement. Both spots cover 
social themes in their arguments, and were cataloged as the best spots in the summer 
season of 2018. The theories applied in the research were structuralism and personal 
influence. 
It is concluded that the advertising message in both spots presents differences between 
them, since the one from Mibanco seeks to sell a service, unlike the Fe y Alegría 
movement, which is only a brand recall campaign. Services are a set of activities that a 
company carries out in order to satisfy a customer need, while a brand recall campaign is 
recognized when the consumer is able to identify, associate and remember several unique 
characteristics of the brand for its consumption, Elements that can be used separately and 
create diversity of campaigns. 
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1.1. Aproximación temática: 
La publicidad ha ido evolucionando constantemente a través de los años, ya sea para 
generar una necesidad en la persona con el objetivo de vender, o para darnos cuenta de que 
la empresa es la solución a todos sus problemas. Entre ellos, el spot publicitario encontró 
diversos métodos para posicionarse en la mente del consumidor, gracias al enfoque, la 
estructura y el discurso.  
 
Y a diferencia de los medios convencionales, el spot puede transmitir un mensaje, 
combinando los elementos que la componen, tales como la voz en off, la imagen y el 
sonido, pero en contraste con esto, es uno de los medios que cuenta con los costos más 
elevados. 
 
Un peruano promedio recibe una gran cantidad de anuncios publicitarios al día, y el 
aspecto más importante que buscan a la hora de visualizarlo es el mensaje que quiere dar 
para posicionarse en nuestra mente, utilizando cualquier de nuestros sentidos, no 
necesariamente como palabra, sino como un hecho o sujeto a una experiencia.  
 
La audiencia televisiva, a comparación de otros medios, es muy superior, lo cual la 
convierte en el lugar perfecto para publicitar productos y servicios. Y es esta cantidad de 
audiencia la que permite que el mensaje publicitario llegue a transmitir una idea concreta a 
un público masivo, creando una necesidad, ya sea fisiológica o social. Tal es el ejemplo de 
Asepxia y su comercial lanzado en el 2018, el cual enfatizaba la salud y la belleza (Un 
rostro totalmente limpio) bajo el slogan “Con Asepxia maquillaje, brillas tú, no tu piel”.   
 
Para Vela (2014) en su artículo “Publicidad Peruana: El reto más allá de la creatividad”, 
dice que el enfoque ciudadano, social, de talento humano y ético ya no forman parte de un 
mundo de maravillas, puesto que es ahora una necesidad presente en muchas marcas (…) y 
complementando lo dicho, es innegable, pues como ciudadanos, buscamos identificarnos 





En este caso, los spots sacados a inicios de año por las empresas Mi Banco y del 
movimiento Fe y Alegría, abarcan perfectamente un punto clave: “Existe un problema real, 
pero nosotros somos la solución”. Y es por eso que buscamos saber ¿Cómo se presenta el 
mensaje publicitario en los spots “Escolares útiles” de Mibanco y “Más educación con 




Choco y Pretel (2015) en su investigación titulada: Análisis semiótico del spot 
publicitario “El Guantazo” considera que la marca de ropa deportiva Everlast Perú lanzó 
en agosto del 2013 este spot por internet, en vías de contrarrestar la agresión verbal que 
sufren a diario en Lima las mujeres al volante. Para esto, se utilizó a la reconocida 
entrenadora peruana de vóleibol, Natalia Málaga, que se caracteriza por un vocabulario 
atrevido y desinhibido; ya que se tenía que el propósito de que ella podría poner en “orden” 
a los hombres irrespetuosos 
 
El objetivo de esta tesis es la de demostrar que existe un problema en nuestra sociedad y 
que puede reflejarse también de manera publicitaria, pudiendo cumplir con su objetivo de 
transmitir a través de una imagen y un personaje que sería perfecto para caracterizar a la 
“Defensora de los derechos”. 
 
La metodología del trabajo que se presenta se basa en el análisis de contenido tanto 
cuantitativo como cualitativo. Y a su vez, se presenta un marco teórico y contextual que 
permite entender mejor la implicancia y aporte de esta investigación en el campo de la 
publicidad. 
 
La conclusión a la que se llegó en esta investigación fue Natalia, al hacerles saber que no 
está bien agredir a las mujeres y que si lo hacen ella los castigará, entendieron y tienen 
conciencia que el guantazo puede estar detrás de ellos (Entre cámaras, haciéndoles ver que 
ellos mismos son el problema de la sociedad machista actual), logrando que los 





De igual manera Zapata y Minaya (2013) en su investigación titulada: “Análisis del 
mensaje publicitario la creatividad peruana de Inka Kola” considera que el presente 
trabajo de tesis pretende identificar y explicar el fenómeno de la comunicación publicitaria 
en la mente de un consumidor, dejando una huella con la cual identificarse, no únicamente 
como spot publicitario, sino como parte de campañas digitales e impresas, resaltando lo 
más importante de todo: El mensaje que busca dar a su público objetivo. 
 El objetivo de esta tesis es analizar e interpretar el mensaje publicitario de la estructura 
gráfica y televisiva de las piezas trabajadas para la campaña “Creatividad” de la gaseosa 
Inka Kola. Y a su vez, interpretar la percepción del consumir frente a la publicidad gráfica 
y televisiva de la misma  
La metodología del trabajo que se presenta se basa en el análisis de contenido cualitativo. 
Asimismo, se presenta un marco teórico y contextual que permite entender mejor la 
implicancia y aporte de esta investigación en el campo publicitario. 
La conclusión a la que se llegó fue que la población peruana, gracias al material gráfico, el 
peruano logró hacerse con una identidad que, hasta la fecha, es recordable por ser creativos 
naturales. Y de la cual el slogan se basó en el uso de la misma palabra. 
 
Por otro lado, Ponce Blandón (2015) en su investigación titulada: La influencia de los 
mensajes publicitarios en los hábitos alimenticios de la población preescolar Sevillana 
consideran que durante el tiempo que pasan los niños viendo la televisión, éstos están 
expuestos a un volumen desmesurado de mensajes publicitarios, y gran parte de ellos son 
spots que anuncian productos alimenticios. Y con ello, abarca diferentes contextos sociales 
y culturales demuestra que la mayoría de los anuncios publicitario-dirigidos a los niños, 
eran meramente con altos contenidos de azúcar y glucosa, pero a su vez, puestos en 
diversos enfoques que hacía ver que dichos productos eran los más aptos para el consumo 
cotidiano. 
El objetivo principal de esta tesis doctoral fue el conocer si la exposición a mensajes 
comerciales publicitarios de los productos alimenticios ejerce algún efecto en las 
preferencias de consumo a corto plazo de los niños en las primeras etapas de la edad 




La investigación cuenta con una metodología del tipo cuantitativo experimental, puesto 
que se basa en datos recopilados de la población sevillana. 
La conclusión a la que se llegó en esta investigación es que son escasos los estudios 
existentes en España que indagan acerca de la influencia que puede llegar a ejercer la 
exposición a los medios de comunicación y, particularmente, a los mensajes publicitarios 
de productos alimenticios, de los niños situados en etapas del desarrollo psicoevolutivo en 
la que se adquieren la mayor parte de los hábitos de salud, como son las edades 
comprendidas entre los 4 y los 6 años. 
 Teorías  
 
La teoría aplicada fue la de la del estructuralismo, propuesta por Ferdinand de Saussure 
y aplicada por Claude Levi-Strauss, la cual su punto de partida es el uso de signos, 
contexto y receptor, todos ellos importantes a la hora de dar a conocer un mensaje, dándole 
un significado, y usada para el análisis del lenguaje.  
 
Según Rodes (2013) la comunicación es una serie de estructuras que pueden ser 
descubiertas y analizadas en detalle; y a su vez, que, así como el lenguaje consta de 
unidades mínimas que se ordenan según una serie de reglas para producir un significado, 
llegando a la combinación de todas estas para formarla, y además Morales (2002) indica 
que una acertada estrategia para comprender un método, es la de analizar cada uno de los 
componentes epistemológicos que lo constituyen como sistema. Esto posibilita a su vez el 
análisis detallado del proceso comunicacional en medios publicitarios, haciendo más fácil 
su interpretación y su funcionamiento. 
 
Basándonos a lo que nos muestran ambos spots, son el perfecto ejemplo para graficar esta 
realidad de manera ordenada y fluida, con el por qué fueron tan influyentes y coherentes a 
la hora de mostrar su idea a las masas y a su vez, a la hora de venderla. 
 
De igual manera, la segunda teoría tocada fue la Teoría de la Influencia personal, 
propuesta por Paul Lazarsfeld y Elihu Katz, ya que se encarga de medir la importancia 




su mensaje. El mensaje podrá ser el mismo, pero la interpretación y relevancia para cada 
uno de nosotros llega a ser diferente para todos, en base a los conocimientos que tenemos 
sobre nosotros mismos, y nuestras creencias. 
Según Magaña en su artículo de blog “Teorías de la Comunicación” (2013) dice que con la 
influencia personal concluyeron que el efecto de los medios masivos sobre la opinión 
publica eran leves y que la teoría de la aguja hipodérmica era errónea; esto debido a que 
ocurrían diversos factores para que la sociedad aceptara o renegara de ciertos mensajes 
recibidos de los medios de comunicación. En su constante evolución esto se ve reflejado en 
medios que cuentan especialmente con la capacidad de usar técnicas para poder ser 
fácilmente influenciables, ya sea con su causa, o con sus ideales. Y esto de igual manera, 
se aplica al ámbito publicitario a la hora de comunicar a través de un discurso elaborado. 
1.2. Marco Teórico 
1.2.1. El mensaje publicitario 
Creado a partir de una estructura hecha de signos, así como material audiovisual y sonoro, 
el mensaje publicitario es el producto de la combinación de todos estos elementos para dar 
forma a lo que buscamos comunicar. 
Esta forma de comunicación no necesariamente es en forma de palabras, sino con hechos o 
percepciones que nos brindan nuestros sentidos a la hora de recibir el anuncio en nuestras 
mentes. 
La revista Cap (2017) indica que el mensaje publicitario es una de las muchas formas de 
comunicación que permite "decir algo", y nace gracias a la creatividad e ingenio con el 
único fin de informar y persuadir (…). Y para que un mensaje tenga ese efecto deberá estar 
diseñado con el fin de mostrar al público las características principales del producto o 
servicio que puedan interesarle. 
Una persona común absorbe cientos de anuncios publicitarios al día, entre impresos, 
radiales y televisivos (Sin contar los digitales), por ende, Peñaloza (2012) indica que en el 
universo de la publicidad los mensajes compiten por una porción de la mente de los 




Debido a que el mensaje debe ser lo más breve y expresivo posible, tiene que sobresalir de 
entre los demás para poder posicionarse solamente una en la mente del consumidor. Como 
Rodriguez, Vazquez y García M. (2008) indican, está claro que el mensaje requiere de más 
que solo imaginación, sino también mucho conocimiento del lenguaje y de su fuerza a la 
hora de comunicar, eligiendo el código a emplearse, y claro, siendo arriesgado (pág. 94). 
López en su investigación “Sobre la esencia retórica del mensaje publicitario” (2000) 
sostiene que en el mensaje publicitario encontramos todo el arsenal inmenso de las 
estrategias psicológicas que localizamos también en los discursos retóricos, a saber: El 
atractivo y el carácter del emisor, y a su vez, agregando un toque emocional o pasional a 
los oyentes (pág. 110). 
 
Es por eso por lo que el mismo mensaje no va dirigido a todas las personas, sino 
dependiendo de cuál es el mercado o a qué tipo de personas apuntan llegar, con diversos 
estilos y formas de vida, y gracias a esta segmentación, es más fácil que la intención de la 
publicidad llegue a influenciar en la mente del consumidor, y con ello, llegar a crear una 
sensación. Y por ello Thomas C.O Guinm, Chris T. Allen y Richard J. Semenik. (2007) 
indican que uno de los principales componentes de la estrategia más amplia de la 
publicidad y la promoción es la estrategia del mensaje (p. 374). 
 
El mensaje debe captar la atención del individuo y a su vez contribuir conciencia con un 
porcentaje adecuado de interés y la recordación de este mensaje, este se divide en tres: 
 
 Atención y conciencia: es que el individuo note algo novedoso o 
sorprendente, nuevas ideas que el anuncio se buscado para que sea 
sobresaliente. 
 
 Interés: el individuo capta el mensaje publicitario desde el inicio y 
debemos hacer que este sea visto hasta el final, es por ello por lo que algunos 





 Memoria: hacer que el mensaje quede en la mente del individuo, lo cual 
muy recomendado por psicólogos es que se visto más de tres veces, ejemplo 
la música o los colores. 
 
Garcia G. y Rajas en su libro Hacia un mundo narrativo: El discurso (2011) dicen también 
que dotar de una forma concreta al mensaje publicitario es lo que permite captar la 
atención del espectador y motivarlo a actuar de una determinada manera (pág.308). Y para 
que esto funcione, también sostienen que: 
 
“La diferencia es que en publicidad nada puede dejarse al azar; la duración del mensaje y el 
coste de emitirlo a través de los medios hace que dejar algo sin planificar suponga un coste 
excesivo para el anunciante; un coste que, en ocasiones, no se limita al aspecto económico 
ya que puede afectar a la imagen de la marca y eso es mucho más grave para su futuro en el 
mercado (pág. 309)”. 
 
El objetivo del mensaje publicitario tiene un enfoque meramente comercial, puesto que sea 
al inicio o al final, da siempre referencia al producto o servicio que se busca publicitar. 
Pero no todo termina ahí, pues captar la atención del público objetivo no es suficiente, sino 
también identificarse con la situación y códigos presentados al espectador, para de esa 
manera poder generar una preferencia por la marca, y así, una acción de compra. 
 
Según Peñaloza (2012) en su libro “De la semiótica a la publicidad” resalta que la 
publicidad no nace simplemente de la creatividad y espontaneidad del publicista, sino de 




En el mensaje publicitario cuenta con un orden y selección muy cuidadosos en los signos 
empleados para la difusión, las cuales resultan en diversas formas y estilos de transmitirlo, 
ya sea de forma creativa, o simplemente siguiendo un patrón estratégicamente posicionado 
para atar cabos que resulten en un claro y conciso resultado. 
 
La estructura es uno de los puntos más importantes a la hora de emitir un mensaje pues 




es mejor para ellos, y como dijo Morresi, en su artículo “El discurso publicitario Su 
especificidad y desarrollo en la trama de la comunicación“ (2013) se basa en jugar con los 
sueños, las esperanzas y los miedos de la gente; modelar sus aspiraciones, comunicar 
seguridad y aportar a ese loco mosaico que es la vida, buenas nuevas realmente dignas de 
ser empresas (pág. 162). 
 
 El Discurso 
 
El discurso es una forma de comunicación lineal que consiste en el uso de técnicas para 
lograr persuadir al público en diversos medios, ya sea audiovisual o radial, con el objetivo 
de favorecer el conocimiento de la marca a las masas y a su vez mostrar el punto de vista 
de un experto (Aquel que se encarga de difundir) hacia un público más amplio. 
 
A diferencia de otros indicadores, El discurso presenta un orden meramente lingüístico, 
combinado con algunos signos o señas, con el objetivo de tener totalmente tu atención, 
siempre manteniendo oculto el manifiesto y fin del mensaje. 
 
Como dice Martínez (2015) en un artículo de la revista “Publicuidad” el discurso 
publicitario pretende probar ideas o refutarlas, defendiendo puntos de vista o negándolos 
(…) y su fin es probar, refutar o defender (pág. 52). 
 
 El Relato 
 
Es la forma de comunicación que busca comunicar no necesariamente con palabras, sino 
con anécdotas y experiencias, que a su vez cuenta con un inicio y un final dentro del 
mismo spot. 
 
El objetivo publicitario pasa a segundo plano para centrarse en la historia dentro del 
anuncio publicitario, y contrario a como pasa dentro del discurso publicitario, en el relato, 
el presentador se convierte en un actor dentro de la escenografía y no habla directamente 





Juan Benavides, profesor de la Universidad Complutense, de Madrid en una entrevista para 
el artículo del periódico “Ethic” (2016) sostuvo que crear un relato es fácil cuando se trata 
de vender un producto, pero no cuando se habla únicamente de la compañía, y esta es una 
de las cosas que la diferencia del discurso, que, siendo directo en el mensaje, el relato es 




Son los elementos dentro de la comunicación que, desde un enfoque estratégico, se 
desarrolla todo en conjunto. El uso de un personaje, así como de sus códigos de signos que 
o el receptor puede interpretar o quedan claros a la hora de comunicarlos, cuentan con un 
fin en específico. Sus bases son: ver, entender, creer y desear el producto o servicio. 
 
Para Añaños y Estaún (2008) toda construcción formal que tenga la facultad de expresar un 
contenido debe transmitir de la manera más persuasiva posible (…) provocando en el 
receptor una sensación que conduce a la predisposición para conseguir la compra.  
Muchas organizaciones buscan comunicarse con una persona, y siendo la publicidad el 
método principal para efectuar dicha comunicación, el mensaje publicitario cuenta con 2 
componentes especiales, que determinan la forma de comunicación y la posible 
interpretación que se le dé, ya sea para posicionar el producto en muestra o posicionar una 
marca como parte de campaña de recordación. 
 
Peñaloza (2012) sostiene que las personas poseemos una facultad semiótica para adquirir, 
crear y aprender usando códigos de signos (…) esto hace posible incluso la competencia 





Se basa en la acción de comunicar el mensaje de la manera más breve, concisa y eficaz 
posible, logrando que este pueda interpretarlo, siempre y cuando se utilicen sus 





Gómez (2014) en un artículo de la página “Bien pensado” sostiene que un mensaje efectivo 
no se trata sólo de lo que quiere decir, sino de lo que quiere que la gente sienta, piense y 
haga. Pero analizando detalladamente ambos spots, podemos deducir que el objetivo del 
retórica no es necesariamente el de vender, sino también el de informar de manera 
inteligente un problema, generar una cadena de reacciones y emociones que, de la misma 
manera, lograr construir una nueva perspectiva, en base a las experiencias aprendidas en el 
transcurso de la vida del individuo.  
 
La retórica también se aplica al personaje encargado de transmitir el mensaje. Ya sea con 
un lenguaje natural o figurado provoca que el público espectador puede interpretar el 




Determinantes a la hora de comunicar, son una combinación de códigos que aparecen en el 
mensaje, y que, a su vez, pueden lograr miles de posibilidades de significados, ya sea con 
intención comercial, o para complementar lo dicho por el protagonista. Pero si guardan 
relación con la narrativa, siendo presente solamente en la mención. Su lenguaje es menos 
complicado para hacer más fácil su interpretación. También es conocida como el 
“Componente informal”. 
 
Esta acción de comunicación está complementada con los gestos, códigos, la voz, el tono, 
los cuales son fundamentales para la interpretación y el impacto de este a la hora de 
transmitir una intención al público, nunca dejando de lado la intención principal de la 
misma: Vender. 
 
Según Kotler y Armstrong en su libro “Fundamentos del marketing” (2013), los objetivos 
publicitarios son informar, persuadir o recordar, y con ello, lograr satisfacer las 
necesidades del cliente, formando una relación estrecha con ellos (pág.5) todo depende de 
del fin comunicacional que lleva a cabo el anuncio y, por ende, es posible que el referente 







Las funciones son los objetivos que tiene el hablante al brindar un enunciado con un fin 
comunicativo al momento de producirlo, y que, de la misma manera, buscan informar, 
persuadir e impactar en la mente del receptor con fines publicitarios. 
 
Desde la perspectiva de Rom y Sabaté (2013) en su investigación “Teoría e historia del 
lenguaje publicitario”, las funciones también se pueden aplicar al mensaje. Ya que este 
tiene finalidades como el persuadir o informar, y una necesidad comunicativa (pág. 42) 
esto hace posible que el mensaje publicitario se relacione tan bien con el receptor, y esto se 
debe sobre todo a que una función se centra específicamente en el aspecto verbal de la 
comunicación, y afecta considerablemente el rumbo del mensaje y sus elementos que la 
componen. 
 
 Función referencial 
 
Esta función se basa específicamente en la transmisión del mensaje, haciendo uso de la 
realidad del contexto en el que se encuentra, especialmente basado en los estilos de vida 
del consumidor, y Peñaloza (2012) de igual manera sostiene que debe mostrarle al receptor 
el objeto que se propone (pág. 65). 
 
La función referencial también puede ser asociada con la información, pues usándola como 
elemento de forma llamativa, busca la persuasión a través de elementos ya conocidos por 
el público, haciendo más veloz y eficaz su entendimiento y comprensión, cosa que resalta 
el diario El Ojo (2018) alegando que representa la realidad y también se emplea con la 
finalidad de transmitir conocimientos.  
 
 
 Función implicativa 
 
Es la parte del mensaje en la cual se busca involucrar emocionalmente a un receptor, 




su impacto. Con todos los elementos presentes, se consigue llamar su atención e impulsarlo 
determinantemente a una acción, ya sea de compra o de reflexión. 
 
Gonzales en su artículo virtual “Las funciones del lenguaje en el proceso de 
comunicación” (2016) indica que una mayor importancia se da en el código que se envía el 
mensaje, y este se logra cuando manifestamos nuestras emociones y sentimientos, tales 
como la pena, alegría, miedo, dolor, felicidad (…) y partiendo de este punto, podemos ver 
que la comunicación con el público no necesariamente es lineal, sino que como su nombre 
lo dice, busca sentirse identificado con el mismo, comprenderlo no como emisor, sino 
como ser humano que es. 
 
 Función poética 
 
Parte del mensaje tiene éxito gracias al impacto y a la información versátil que brinda, pero 
con una función poética, puede brindarse el factor humano, pues se basa en el uso de 
valores inspiradores, metafóricos e inesperados, y con una interpretación ambigua para 
transmitir a la audiencia. 
 
Según Bartha (2013), en su artículo “Aspectos psicolingüísticos del lenguaje publicitario” 
lo que sobre todo buscan es persuadir al público a través de los valores connotativos y 
recursos retóricos (pág. 9) todo esto centrándose en el código y, teniendo totalmente fines 
publicitarios, que a su vez llegan al subconsciente de las personas (Neuromarketing) para 
vender el producto o servicio en mención. 
 
La función poética no se basa solamente en transmitir el mensaje, sino también en el cómo 
debe transmitirse, y usar una diversidad de riqueza verbal para las expresiones, así como 










1.3. Formulación del problema 
 Problema General: 
- ¿Cómo se presenta el mensaje publicitario de los spots “Escolares útiles” de 
Mibanco y “Más educación con valores” del movimiento Fe y Alegría en Lima- 
2018? 
 Problemas Específicos: 
- ¿Cómo se presentan los componentes de los spots “Escolares útiles” de Mibanco y 
“Más educación con valores” del movimiento Fe y Alegría en Lima- 2018? 
- ¿Cómo se presenta la estructura de los spots “Escolares útiles” de Mibanco y “Más 
educación con valores” del movimiento Fe y Alegría en Lima- 2018? 
- ¿Cómo se presentan las funciones de los spots “Escolares útiles” de Mibanco y 
“Más educación con valores” del movimiento Fe y Alegría en Lima- 2018? 
-  
1.4. Justificación del estudio 
La presente investigación pretende analizar los mensajes publicitarios presentados e 
identificados en ambos spots: “Pequeños emprendedores de Mibanco” y “ Cultivando 
valores” del colegio Fe y Alegría, y hacer una comparación entre ambos materiales para 
determinar cómo es que los elementos que forman parte de estas permiten que lleguen 
directamente al subconsciente del espectador, al punto de sentirse identificados con el 
mismo, vendiendo inteligentemente el servicio que buscan ofrecer, bajo el lema “Nosotros 
solucionaremos todo eso”. 
Esta investigación se realizará con la importancia de conocer los aspectos fundamentales 
de la publicidad, que permiten la construcción de una narrativa que no consta únicamente 
de una comunicación lineal, sino también evolucionando al punto que el público puede 
identificar una situación de carácter real, siendo referente en nuestra mente y asociarlo 
directamente con la meta: vender. Todas estas características cuentan con elementos tanto 





El análisis de este tipo de spots publicitarios es algo fundamental, puesto que en una 
sociedad donde los sentimientos y la calidez son importantes para una comunicación 
eficiente y memorable, se está optando por estrategias que utilicen elementos connotativos 
que entren no solo en la mente del espectador, sino también en su corazón, generando una 
lovemark, a su vez, identificar los componentes, estructura y enfoques usados en la 
construcción del mensaje presentado es esencial para la construcción de mensajes al 
momento de realizar cualquier otro tipo de spot que busque vender algún producto o 
servicio. 
Por último, con esta investigación se busca un estudio más profundo sobre la reflexión de 
la naturaleza del mensaje publicitario, pues actualmente en el país, es un fenómeno 
publicitario, al ser reciente y a la vez exitoso, pues entra en el subconsciente sin forzarlo y 
es recordable por asociarse con uno mismo. 
 
1.5. Objetivos 
 Objetivo General: 
- Analizar el mensaje publicitario de los spots “Escolares útiles” de 
Mibanco y “Más educación con valores” del movimiento Fe y Alegría en 
Lima- 2018 
 Objetivos Específicos 
- Analizar los componentes de los spots “Escolares útiles” de Mibanco y 
“Más educación con valores” del movimiento Fe y Alegría en Lima- 
2018 
- Analizar la estructura de los spots “Escolares útiles” de Mibanco y 
“Más educación con valores” del movimiento Fe y Alegría en Lima- 
2018 
- Analizar las funciones de los spots “Escolares útiles” de Mibanco y 






II. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 
2.1. Diseño de Investigación 
Metodología  
El enfoque de estudio es cualitativo, porque la investigación reunió todas las condiciones 
metodológicas, donde se elaboró un instrumento para su ejecución en el estudio (En este 
caso, entrevistas).  
 
Bautista (2012) indica en su libro “Proceso de la investigación cualitativa” que este 
enfoque tiene como eje fundamental el profundo discernimiento del proceder humano y los 
motivos que lo rigen, basándonos en la toma de muestras pequeñas, esto es la observación 
de grupos de población reducidos. 
 
Asimismo, de método inductivo, porque se consideró las particularidades para llegar a 
conceptos generales, utilizando como hechos a lo observado por los entrevistado para 
llegar a una determinante. 
 
De igual manera, Shounyalamiya en su blog “Fundamentos de la investigación” (2014) 
indica que este método utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que parten de 
hechos aceptados como válidos. 
 
 Tipo de Estudio 
El tipo de estudio usado es el aplicado, pues para responder a los interrogantes formulados 
se opta por el método de las entrevistas. 
El proceso es: inicialmente, se mencionan las características relevantes del mensaje 
publicitario, y, por supuesto, pertinentes con el tema que la precede; de igual manera, se 
presenta una revisión de lo que varios autores han expresado sobre las características de la 
argumentación del significado del mensaje publicitario y sus dimensiones utilizadas. 
Luego, se presenta el modelo de entrevistas a un promedio de 3 expertos por spot para 





Nivel de Investigación  
El nivel de investigación es el fenomenológico, el cual se basa en las experiencias 
individuales de cada participante para obtener información sobre un fenómeno social, y 
este mismo se encuentra en ambos spots publicitarios. 
 
Hernández, Fernández y Baptista (2006) en su libro “Metodología de la Investigación” 
afirma que la esencia de la obtención de datos de este nivel se basa en las experiencias que 
un individuo, puesto que se busca conocer el punto de vista de cada uno de los sujetos de la 
investigación en relación con el fenómeno para poder comprenderlo (p.515). 
 
Diseño  
En la investigación presentada se definió un diseño de estudio de caso, puesto que se 
estudia y comprende un fenómeno social dentro de un contexto determinado. 
 
Según Martínez Carazo (2006), el estudio de caso es: “Una estrategia de investigación 
dirigida a comprender las dinámicas presentes en textos singulares, la cual podría tratarse 
del estudio de un único caso o varios casos, combinando distintos métodos para la recogida 
de evidencia cualitativa y/o cuantitativa con el fin de describir, verificar o generar teoría”. 
(p. 174) 
 
Con esta premisa, se plantea analizar el mensaje propiamente dicho, la cual busca 
promover una transformación social y dando respuesta a los problemas específicos que 
están presente en el seno de nuestra sociedad. 
 
Aplicado a este análisis, el estudio de caso ayudó a entender cómo se presentó el mensaje 
publicitario de los spots de ambas empresas, cómo ayudó a la evolución de la publicidad y 
los tipos de mensajes aplicados aquí, especialmente aquello hace que las personas que lo 
han visto se sientan cautivados y reflexivos, y a su vez conocer que es lo que las hace tan 
diferentes, a pesar de que tener enfoques prácticamente iguales, y que se debe de 





Asimismo, se eligieron ambos, en primer lugar, por abarcar temas reales y en tiempo real, 
mostrándonos aspectos que un peruano por lo general observa y vive, pero que, a su vez, 
ignora o pasa por alto al no haber una solución verdadera (Podría decirse una crítica a 
nosotros mismos de manera directa, pero a la vez poética). 
 
Y en segunda, por los elementos que la componen, pues a pesar de tocar temas de nuestra 
sociedad, tienen enfoques totalmente diferentes, llegan a una solución similar, además de 
los aspectos que componen el mensaje, la cual la hace memorable. 
 
2.2. Método de muestreo 
 Escenario de estudio 
 
La investigación del presente estudio se realizó en Lima, lugar del investigador. Lo cual es 
viable para poder encontrar las fuentes bibliográficas (Entre físicas y virtuales) necesarias, 
consultar a expertos en marketing y publicidad los cuales mostrarán su punto de vista y 
guía, la asesoría que es un medio necesario para el desarrollo, y por ser lugar de residencia 
de los expertos que validarán el instrumento y tendrán una entrevista personal. 
Ambos spots son contemporáneos, puesto que fueron emitidos en la campaña escolar de 
verano 2018, y realizados en nuestro país, reflejando una realidad educativa en contextos 
diferentes. Por ello se considera el formato MP4, además de estar presente en un medio 
masivo como lo es internet (Plataforma Youtube). 
Características del objeto de estudio 
El spot “Más educación con valores” del Movimiento de Educación Popular Integral y 
promoción Social, Fe y Alegría, fue lanzado para la campaña escolar, con el fin de 
recolectar donativos para los colegios a nivel nacional. Este proyecto fue realizado en 
colaboración la agencia McCann y Momentum Lima, de la mano con la realizadora 
Saturno. 
Esta campaña, bajo el lema “Una educación con valores para construir el Perú que todos 
queremos”, muestra que la educación con valores es la única forma de cambiar la realidad 




15 regiones del país, eso incluye a los programas rurales. Los niños jóvenes que participan 
de este gran proyecto no solamente reciben conocimientos basados en datos, sino 
una educación donde se busca inculcar valores. 
Ficha Técnica: 
- Cliente: Fe y Alegría del Perú 
- Agencia: Momentum Worldwide Lima 
- Head Manager: Berenice Lu. 
- Redactores Creativos: Martín Matos / Javier Wong 
- Dirección de Arte: Luis Ponce / Abraham Rojas 
- Ejecutiva de Cuentas: Sol Camacho 
- Director de Producción: Alonso Palomino 
- Productora: Ingrid Gonzales 
- Realizadora: Saturno 
- Directora: Camila Vidal 
- Productor Ejecutivo: Cocler Díaz 
- Supervisora de Producción: Mariajosé Castratt 
- Director de Fotografía: Alonso Luque 
- Casa de Audio: Diego Dibós – Sound Lab 
- Agencia de RRPP: LaEsquina.pe 
 
El spot de MiBanco, y bajo el nombre “Escolares útiles”, al igual que el primero, fue 
lanzado durante la campaña escolar 2018, y estuvo dirigido especialmente a 
emprendedores pymes y empresarios con el fin de que se abastezcan de útiles escolares, 
contribuyendo de esa manera a la educación en el país. 
 
La agencia encargada de realizar este proyecto fue Zavalita Brand Building, enfocando el 
problema en nuestra educación, mostrando que hay un perjuicio directo hacia los escolares. 
Inculcando cosas que, a pesar de ser necesarias, no se aplican en nuestro día a día, o 
simplemente son olvidadas con el pasar del tiempo. 
 
En colaboración con “Ayuda en Acción”, Mibanco busca liderar la difusión de la cultura 




con el cual se busca financiar el fomento de la cultura emprendedora de niños, niñas y 
adolescentes a través de programas de formación académica, financiándolas y exista una 
preocupación verdadera por ella. La entidad financiera, busca con este spot, concientizar 
en la mejora de la calidad educativa para los “Escolares útiles”, especialmente de regiones 
alejadas, como lo son los de la sierra alta. 
Estos programas se dictarán en colegios de zonas vulnerables del país y su único objetivo 
es formar jóvenes emprendedores quienes podrán utilizar las herramientas aprendidas para 
crear sus propios negocios. 
Ficha Técnica  
- Producto: Campaña Escolar 2018 
- Medios: TV, Prensa, Digital, Gráfica, Vía Pública, Circuito Cerrado, Radio 
- Anunciante: Mibanco 
- Agencia: Zavalita Brand Building 
- Chief Creative Officer: Flavio Pantigoso 
- Director Creativo Asociado: Daniel Sacroisky 
- Redactores: Daniel Sacroisky, Flavio Pantigoso 
- Brand Strategist Leader: Sandra Zarak 
- Brand Leader: Fernando Alvarez 
- Director Digital: Marco Eyzaguirre 
- Productora: Verónica Robles 
- Producción Gráfica y Digital: Probrands 
- Head of Art: Carlos Sebastiani 
- Directores de Arte: Caridad Iraola, Pablo Collantes. 
- Diseñador: Fabricio Gamboa 
- Redactor Digital: Diego Cifuentes 
- Content Manager: Diego Cifuentes 
- Community Manager: Iván Mejía 
- Fotógrafo: Sandro Aguilar 
- Productora: Espíritu  




- Primer Asistente de Dirección: Ricardo Rojas 
- Segundo Asistente de Dirección: Camila Legaspi y Carlos Lazo 
- Director de Foto: Miguel Valencia 
- Director de Arte: Sandro Angobaldo. 
- Producción Ejecutiva: Ximena Lazo. 
- Supervisión de Producción: Daniela Talavera 
- Edición: Alfredo Ferreyros 
- Audio Directo: Mario Rivas 
- Producción de Campo: Del Mate Producciones. 
- Productor de Campo: Rafael Acuña, Scarlet Orrego 
- Post Producción: Makaco 
- Audio: Noize 
- Producción Audio: Raquel Rodríguez 
- Música: Pelo Madueño 
- Aprobación Cliente: Werner Harster, Laura Villanueva, Renzo Demarini, 
Sara Ramos 
 
2.3 Rigor científico 
 
La investigación tiene la finalidad de analizar mediante entrevistas con cada una de las 
variables de estudio para llegar a una conclusión (3 expertos por spot publicitario). Para 
esto se cumplió el requerimiento de la oficina de investigación de la facultad, que consistía 
en que la matriz de consistencia y el instrumento de recolección de datos sean evaluados 
por el juicio de tres expertos del tema. 
 
Posteriormente se empleó el coeficiente de V de Aiken para que los valores asignados en 
cada ítem y la fórmula correspondiente se puedan obtener un número que sea apto en su 
confiabilidad el cual fue de 88%. 
 
2.4 Análisis cualitativo de los datos 
 
Este proceso se realizó metodológica y dinámicamente, usando como instrumento principal 




publicitario), con el enfoque de encontrar similitudes y diferencias de ambas versiones, 
siempre tomando en cuenta la variable seleccionada la cual es “El mensaje publicitario”, 
que va acompañado de las dimensiones como los componentes, funciones y estructura. 
 
2.5 Aspectos éticos 
 
Esta investigación se desarrolló en base a una serie de aspectos éticos que permitieron 
analizar el objeto de estudio, y del mismo modo, se cuenta con los recursos necesarios para 
desarrollarla. Debido a que esta investigación no cuenta con una población de personas, se 
optó por la participación de expertos para el análisis de ambos spots publicitarios. 
 
No hubo inconveniente en el desarrollo del tema. El investigador es consciente de del 
carácter ético y moral del trabajo, cumpliendo todos los estándares y asegurando la 






















III. DESCRIPCIÓN DE LOS RESULTADOS 
SPOT 1: “ESCOLARES ÚTILES” – MiBanco 
DISCURSO 
- Asertividad: ¿Cuáles son las ideas fuerza presentes en el mensaje publicitario de 
este spot?  
La experta Betsy Cerca Ramos nos dice que la idea fuerza que se encuentra en el spot 
“Escolares útiles” de Mibanco es el de efectividad y eficacia; de la misma manera, para 
Claudia Cabanillas Cáceres, las ideas fuerza son básicamente el fomentar la 
creatividad y la productividad, como también la conciencia por nuestro ambiente; y 
para Samantha Olguita López, la idea fuerza presente en el spot, para el experto es la 
de la de una educación independiente para cada alumno y a su vez, proactiva. 
 
- Estímulo: ¿El spot publicitario genera algún sentimiento o lo muestra implicado en 
el problema y solución que ofrece? 
La experta Betsy Cerca Ramos indica que el spot publicitario “Escolares útiles” si 
llega a general un sentimiento de conciencia y motivación sobre cómo mejorar el 
sistema educativo en el país; para Claudia Cabanillas Cáceres, por su parte, indica 
que el sentimiento que genera en ella es el de consciencia, y el de remordimiento por 
no darse cuenta del mal que hay dentro del sistema educativo público, sobre todo de 
reflexión, y Samantha Olguita López, indica que el mensaje publicitario genera en 
ella un sentimiento de cambio y a la conciencia para contribuir a un gran proyecto. 
RELATO: 
- Complementación: ¿Considera usted que el mensaje cuenta con elementos que 
hacen más fácil su interpretación y comprensión? 
La experta Betsy Cerca Ramos afirma que el juego de colores e imágenes hizo un 
contraste con las palabras de Pietro, por el cual se es completamente entendible, 
Claudia Cabanillas Cáceres también sostiene que al ver elementos contradictorios, y 




mensaje es de fácil entendimiento y comprensión, y Samantha Olguita López, nos 
dice que gracias al acompañamiento que juega con el discurso, hace comprensible la 
gravedad del asunto y su fácil interpretación para el público espectador. 
 
- Efectividad: ¿Considera usted que el spot publicitario cumple con su objetivo? ¿Por 
qué? 
Para la experta Betsy Cerca Ramos el spot llega a cumplir con su objetivo, el cual es 
concientizar y poder buscar una solución desesperadamente por ayudar a nuestro 
estudiante del mañana; Claudia Cabanillas Cáceres, considera que el mensaje 
publicitario del spot “Escolares útiles” cumple con su objetivo, debido a su forma 
directa de comunicar, y Samantha Olguita López, que sí, cumple el objetivo de 
informarnos a través del uso de sentimientos y factor humano y vendernos 
inteligentemente el servicio. 
RETÓRICA: 
- Claridad: ¿Es claro el mensaje que se presenta en el spot publicitario? 
La experta Betsy Cerca Ramos indica que el mensaje que presenta el spot “Escolares 
útiles es claro, pues no resalta el problema educacional que sufren las escuelas 
públicas; mientras que Claudia Cabanillas Cáceres indica que la forma de transmitir 
el mensaje, al romper las reglas, logra que sea claro, y Samantha Olguita López, 
difiere en que el mensaje no llega a ser lo suficientemente claro, por la cantidad de 
ideas presentes tales como lo lineal de la educación de hoy en día. 
 
- Brevedad: ¿El mensaje del spot publicitario es breve y va directo al punto? ¿Por 
qué? 
La experta Betsy Cerca Ramos recalca que el mensaje del spot publicitario va directo 
al punto, pero desafortunadamente no es breve, y esto es por la amplitud del mensaje 
frente a las situaciones, Claudia Cabanillas Cáceres, sostiene que si es directo, pero 
no breve, pues hay una narración de por medio, y sus elementos hacen que sea directo 




directo a su punto, y esto lo logra con un uso correcto de las emociones a la hora de 
transmitir su premisa. 
 
NATURALEZA: 
- Focalización: Según algunos expertos la focalización permite identificar personas o 
grupos en diversas situaciones exclusivas ¿Qué tipo de focalización puede ver en 
este spot publicitario? 
La experta Betsy Cerca Ramos indica que el tipo de focalización es externa, puesto 
que nosotros tenemos un conocimiento general y no sabemos lo que pasa a nuestro 
alrededor, es el trabajo del protagonista explicarnos con su gran conocimiento; de la 
misma manera que Claudia Cabanillas Cáceres también indica que la focalización 
mostrada es la externa, ya que narra la historia lo hace desde una perspectiva exterior, 
conoce los hechos de una manera interna, y por el contrario, Samantha Olguita 
López, indica que la focalización que se presenta es la interna, específicamente por los 
puntos de vistas de cada uno de nosotros hacia sus palabras. 
 
- Coherencia: En el mensaje publicitario cuenta con un orden y selección muy 
cuidadosos en los signos empleados para la difusión. ¿Hay una coherencia en el 
relato presente en spot publicitario? 
La experta Betsy Cerca Ramos experto indica que el relato cuenta con una coherencia, 
y esto es gracias al discurso que puede interpretar Pietro Siville con gran fluidez; 
mientras que Claudia Cabanillas Cáceres declara que si existe un orden coherente y 
una selección cuidadosa de signos y expresiones, mostrando preocupación no solo con 
sus palabras, y para Samantha Olguita López, da por hecho que el orden aquí fue 








- Detalle: ¿Qué elementos de la vida real o hechos puede identificar en este spot 
publicitario? 
La experta Betsy Cerca Ramos nos da a entender que los elementos de la vida real se 
basan en lo monótono de la educación, presentando día a día situaciones adversas, 
Claudia Cabanillas Cáceres detalla que las ideas fuerzan presentes en el spot para el 
experto, son específicamente en los estereotipos y los problemas medioambientales 
existentes en el Perú, y Samantha Olguita López, indica que las ideas fuerza recaen 
en la educación y su problema con los niños de la nueva generación. 
 
- Utilidad: La publicidad es un instrumento para vender, crear tendencias y ofrecer 
experiencias, y en este mensaje con el tema de “Educación” ¿Considera usted que 
sirve también como medio para formar y educar a la población? 
La experta Betsy Cerca Ramos recalca que si, por el gran valor educacional que 
presenta el mismo, y no solo académico, sino también emocional, Claudia Cabanillas 
Cáceres considera que el spot publicitario también, además de su función de vender, 
pude ser un medio para educar y formar a la población en valores, a pesar de lo 
reducido del tiempo; y Samantha Olguita López, por el contrario, indica que en vez 
de formar y educar a la población, los hace ver sus errores, ya sea para bien o para mal, 
lo cual no necesariamente es educación ni formación.. 
 
FUNCIÓN IMPLICATIVA: 
- Influencia: ¿El spot publicitario lo influencia a adquirir el servicio que ellos 
ofrecen? ¿Por qué? 
La experta Betsy Cerca Ramos afirma que sí, por el tiempo exacto de la promoción 
sobre qué podríamos hacer además del uso del factor humano; mientras que Claudia 
Cabanillas Cáceres puede verse influenciada en la adquisición del servicio, pero sin 




ver el video, se ve motivada a adquirir el servicio que ofrece Mibanco en contribución 
a los más jóvenes. 
 
 
- Motivación: ¿Cuál es la motivación que genera en usted el discurso presente en este 
spot publicitario? 
La experta Betsy Cerca Ramos indica que la motivación del spot en el experto es el de 
encontrar los problemas que nos muestra, para poder encontrarle una solución real; de 
la misma manera, Claudia Cabanillas Cáceres, confirma que que la motivación para 
el experto se basa en la importancia de la inversión de una buena educación para los 
niños: una educación de calidad.; y Samantha Olguita López, indica que la 
motivación, luego de las emociones como tristeza y otros, la incentiva a querer ser más 
consciente con la educación infantil. Una motivación a generar un cambio. 
 
- Valor: Las funciones en la publicidad son importantes, ya que ayudan a persuadir al 
espectador, llamar su atención, generar emociones e incluso solo para informar lo 
que venden ¿Considera usted que la publicidad cumple su función en base a los 
spots analizados?  
La experta Betsy Cerca Ramos resalta que al llegar a concientizar y ver el problema, 
se puede interpretar que la función publicitaria generó un gran papel a la hora de 
cumplir la meta., Claudia Cabanillas Cáceres, confirma que a pesar que muchas 
ocasiones no logra tener una función fija, en este spot se puede apreciar que no es así, 
puesto que genera una emoción, y a la vez nos vende un servicio inteligentemente; y 
también Samantha Olguita López, indica que no existe un orden concreto en el spot 
publicitario, por más comprensible que sea. Y eso se debe a la cronología de los 







- Persuasión: ¿El mensaje presente en el discurso del spot publicitario logra persuadir 
al espectador? ¿Por qué? 
La experta Betsy Cerca Ramos afirma que si, y esto es debido a que se basa en la 
aceptación de nuestros errores y que nuestros hijos no pasen por lo mismo, Claudia 
Cabanillas Cáceres indica que se logra persuadir al espectador, pues deja de lado el 
hecho de vender para poder aplicar una charla hacia nosotros y dejando para el final la 
solución en como ambos salen beneficiados, y Samantha Olguita López, sostiene que 
sí, debido a los elementos sentimentales y reales que hacen digerible el spot y que 
genera un sentimiento de culpa en uno, y a su vez, un deseo de cambio. 
 
SPOT 2: “MÁS EDUCACIÓN CON VALORES” – Movimiento Fe y Alegría 
COMPONENTES INTERNOS: 
DISCURSO 
- Asertividad: ¿Cuáles son las ideas fuerza presentes en el mensaje publicitario 
de este spot publicitario?  
El experto Herbert Bazán Aguirre nos dice que, a pesar de no contar el mensaje 
publicitario con la idea que los caracteriza, se puede ver que se enfocan solamente en 
una educación con valores, dejando de lado su identidad, con sus mensajes cortos, es 
breve y directo en su comunicación; de la misma manera, Elias Torres Arroyo, 
sostiene que Las ideas fuerza se basan especialmente en los errores de nuestras 
instituciones que pueden influenciar en la mente de los más jóvenes; y Julissa Rivera 
Elescano, resalta que la idea fuerza recae en la visión de los niños sobre el bien y el 







- Estímulo: ¿El spot publicitario genera algún sentimiento o lo muestra implicado en 
el problema y solución que ofrece? 
El experto Herbert Bazán Aguirre indica que indica que el mensaje del spot nos 
incita a un sentimiento de cambio y de concientización: ser nosotros.; Elias Torres 
Arroyo, por su parte, se siente identificado con el problema existente y que presente el 
spot publicitario a los espectadores, porque quiere ser parte de una solución., y Julissa 
Rivera Elescano, indica que el mensaje publicitario del spot “Más educación con 
valores”, gracias a su premisa, logra generar sentimientos de conciencia y dedicación 
por los más jóvenes. 
 
RELATO: 
- Complementación: ¿Considera usted que el mensaje cuenta con elementos que 
hacen más fácil su interpretación y comprensión? 
El experto Herbert Bazán Aguirre afirma que si existen elementos dentro que hacen 
entendible su premisa y fácil su interpretación, y todo gracias a sus pequeños 
significados que forman un gran valor, de igual forma, Elias Torres Arroyo indica que 
sí, y esto es, gracias de nuevo, al elemento humano usado en el spot, al ser niños los 
que lo dicen, hacen que su brevedad sea más comprensible, y Julissa Rivera Elescano, 
de la misma manera, el mensaje presentado en el spot “Más educación con valores” es 
comprensible gracias al uso de elementos reales en el mismo, tales como el actuar 
frente a un hecho común, pero desde una perspectiva pura e inocente, identificándonos 
en él proceso. 
 
- Efectividad: ¿Considera usted que el spot publicitario cumple con su objetivo? ¿Por 
qué? 
Mientras que el experto Herbert Bazán Aguirre resalta que con dichos elementos, se 
busca combatir los problemas de nuestra sociedad, a través, de la educación; Elias 
Torres Arroyo, indica que el mensaje del spot publicitario “Más educación con 




recordación de la marca Fe y alegría; y de igual forma, Julissa Rivera Elescano, que 
sí, y esto se debe al presentar como problema que los niños pueden ser corrompidos al 
ver malas acciones. 
 
RETÓRICA: 
- Claridad: ¿Es claro el mensaje que se presenta en el spot publicitario? 
El experto Herbert Bazán Aguirre indica que el mensaje que se presenta en el spot 
publicitario “Más educación con valores” del movimiento Fe y Alegría” es claro y 
entendible; mientras que Elias Torres Arroyo sostiene que el mensaje publicitario es 
claro en su totalidad, debido a su única idea, que representa la educación, y Julissa 
Rivera Elescano, de la misma manera nos indica que si es entendible, por la forma en 
como explica la situación y una posible solución. 
 
- Brevedad: ¿El mensaje del spot publicitario es breve y va directo al punto? ¿Por 
qué? 
El experto Herbert Bazán Aguirre recalca que puede interpretar como que el mensaje 
publicitario del spot “Más educación con valores”, con sus mensajes cortos, es breve y 
directo en su comunicación; de la misma manera, Elias Torres Arroyo, sostiene que 
debido al uso de elementos reales con los cuales nos podemos identificar, el mensaje es 
directo y va nuestro subconsciente; y Julissa Rivera Elescano, dice que se puede 
interpretar fácilmente, y esto es debido al uso del lenguaje, que corto y sencillo, nos 
dice directamente el problema. 
 
NATURALEZA: 
- Focalización: Según algunos expertos la focalización permite identificar personas o 
grupos en diversas situaciones exclusivas ¿Qué tipo de focalización puede ver en 




El experto Herbert Bazán Aguirre indica que la focalización que nos muestra es una 
interna, puesto que los personajes presentes en el spot, nos dan su punto de vista con su 
actuar y decir; de la misma manera que Elias Torres Arroyo la focalización mostrada 
es la que muestra la percepción que tiene el protagonista, sin necesidad de un 
conocimiento mayor al que debe tener, y Julissa Rivera Elescano, nos da a entender 
que la focalización que se presenta en el spot es meramente interna, por la forma en 
cómo se presenta el conocimiento de los protagonistas . 
 
- Coherencia: En el mensaje publicitario cuenta con un orden y selección muy 
cuidadosos en los signos empleados para la difusión. ¿Hay una coherencia en el 
relato presente en spot publicitario? 
El experto Herbert Bazán Aguirre afirma que efectivamente existe un orden y 
selección de signos muy cuidadosos para la difusión del mensaje publicitario del 
movimiento Fe y Alegría.; mientras que Elias Torres Arroyo resalta que al mostrar 
hechos de nuestro día a día, existe un orden adecuado y selección cuidadosos para 
comunicar que no deberían existir, y de la misma manera, Julissa Rivera Elescano, 
afirma que si se contó con dicho orden a la hora de la difusión del mensaje “Más 




- Detalle: ¿Qué elementos de la vida real o hechos puede identificar en este spot 
publicitario? 
El experto Herbert Bazán Aguirre nos da a entender que los problemas sociales son 
el principal elemento que vemos representado, y la ignorancia que se le da; mientras 
que por su parte, Elias Torres Arroyo detalla que los elementos de la vida real 
identificados se basan en la mentira y las consecuencias que provoca, y la injusticia del 
día a día, y Julissa Rivera Elescano, indica que los problemas del día a día de nuestro 





- Utilidad: La publicidad es un instrumento para vender, crear tendencias y 
ofrecer experiencias, y en este mensaje con el tema de “Educación” 
¿Considera usted que sirve también como medio para formar y educar a la 
población? 
El experto Herbert Bazán Aguirre recalca que el mensaje publicitario solo llegó a 
crear un problema en general, explicándonos que sucedía, pero no llegó a una solución 
real ni a un aprendizaje directo. Considera que si es un medio pero que no se aplicó 
correctamente aquí; por su parte, Elias Torres Arroyo considera que no es 
necesariamente para eso, porque su utilidad es vender a pesar de lograr su objetivo. Se 
puede interpretar que está en una posición neutral; y Julissa Rivera Elescano, afirma 
que la publicidad es una forma perfecta para educar, concientizar y profundizar en la 
mente del consumidor, no solamente incitarlo a vender. 
 
FUNCIÓN IMPLICATIVA: 
- Influencia: ¿El spot publicitario lo influencia a adquirir el servicio que ellos 
ofrecen? ¿Por qué? 
El experto Herbert Bazán Aguirre dice que a pesar del spot, no se encuentra 
interesado en adquirir el servicio debido al mal funcionamiento de la misma (Una idea 
buena, pero sin enfoque); mientras que Elias Torres Arroyo afirma que no, y esto es 
debido a que no pertenece al público objetivo presentado en el spot publicitario (Que 
son personas de clase C y D), pero consideraría mas no haría, el donativo., y Julissa 
Rivera Elescano, sostiene que el spot influencia en ella a adquirir los servicios a través 
de la donación, pues el impacto sobre la nueva generación llegó a ella. 
 
- Motivación: ¿Cuál es la motivación que genera en usted el discurso presente en este 
spot publicitario? 
El experto Herbert Bazán Aguirre se refiere a que puede interpretar que la 




manera, Elias Torres Arroyo, confirma que la motivación que le genera es la de la 
conciencia y la ética en lograr ser parte de la solución y darle importancia a la misma; y 
Julissa Rivera Elescano, indica que su motivación recae en pequeños cambios hacen 
una gran diferencia, que poco a poco hay que cambiar nuestros hábitos y costumbres 
éticas con el fin de ayudar a ser mejor influencia para los niños. 
 
- Valor: Las funciones en la publicidad son importantes, ya que ayudan a persuadir al 
espectador, llamar su atención, generar emociones e incluso solo para informar lo 
que venden ¿Considera usted que la publicidad cumple su función en base a los 
spots analizados?  
El experto Herbert Bazán Aguirre resalta que si lo logra, pues genera una emoción en 
el espectador, y llama la atención con los mismos, a pesar de su pobre desempeño en la 
solución; de la misma manera, Elias Torres Arroyo, confirma que sí, y esto es debido 
a que el spot cumple con la principal función, que es generar una emoción en nosotros, 
a pesar de que no pueda vender algo; y también Julissa Rivera Elescano, indica que 
sí, la función de la publicidad cumple con sus objetivos, por el mismo motivo que la 
educación es la base de esta. 
 
FUNCIÓN POÉTICA: 
- Persuasión: ¿El mensaje presente en el discurso del spot publicitario logra persuadir 
al espectador? ¿Por qué? 
Para el experto Herbert Bazán Aguirre la persuasión si llega a pasar, debido al uso de 
factor humano, como son los niños de primaria; mientras que por su parte, Elias 
Torres Arroyo afirma que sí, puesto que explica a detalle el funcionamiento de las 
cosas, con ejemplos breves y dejando al final la verdadera intención del spot, y Julissa 
Rivera Elescano, indica que si, puesto que con las diversas situaciones presentes, se 
puede identificar y mostrar que hay un problema real en nosotros, dándonos a entender 






Los resultados conseguidos gracias a la entrevista diseñada para analizar el mensaje 
publicitario de los spots “Escolares útiles” de Mibanco y “Más educación con valores” del 
movimiento Fe y Alegría en base a la opinión de expertos en la carrera de Ciencias de la 
Comunicación, lograron demostrar que el mensaje se presenta de manera estructurada y 
lineal, pero no llegó a posicionarse del todo en la mente de los espectadores para adquirir 
el servicio y recordar la marca, usando elementos de la vida cotidiana. 
 
Del mismo modo, los proyectos de investigación de Choco y Pretel, Zapata y Minaya, y 
Blandón, utilizados como parte de los antecedentes para el proyecto, reafirmaron que se 
puede llegar a la mente del consumidor de manera eficiente mediante la persuasión y el 
libre análisis de contenido frente a diversas situaciones y personas a influir, y contando la 
teoría del estructuralismo de Levi-Strauss, que analiza la estructura  del mensaje y su 
interpretación, y la cual todavía sigue vigente, puesto que la unión de los elementos forma 
una estructura de la cual se sostiene el mensaje; y la   teoría de la influencia personal de 
Lazarsfeld, que contribuyeron en el identificar los elementos que hicieron del mensaje  
fluido  y digerible, mediante la relevancia que le llegara a dar el público al fin del spot, 
gracias a la presentación del discurso. 
 
Las variables analizadas, fueron poco usadas en términos de información, debido a que 
muchos trabajos se enfocaban en analizar el impacto o la influencia de este, mas no en su 
funcionamiento o elementos dentro del mismo que lo hicieron recordable. E incluso si se 
llegara a abusar del elemento persuasión, perdería una ilación y, por ende, no se 
conseguiría el objetivo principal del spot: vender. 
 
El resultado arrojado fue que el Spot “Escolares útiles” de Mibanco, por medio de la 
estructura, función y componentes que la construyen, llegó a influir a los 3 expertos 
entrevistados en la adquisición del servicio propuesto, debido a su enfoque de vender la 
solución y a su vez el servicio (Por los factores influyentes dentro del discurso y el relato 





En contraste al spot de “Más educación con valores” del movimiento Fe y Alegría, debido 
a ser una campaña de recordación de marca, no logró influenciar a 2 de los 3 expertos en 
adquirir el servicio (Tanto el mal funcionamiento del enfoque, según el experto Herbert 
Bazán; como el no ser el público objetivo como indicó el experto Elías Torres) 
 
A diferencia de anuncios publicitarios presentados en trabajos como la de Yesenia Choco y 
Milagros Pretel en su investigación “Análisis Semiótico del spot publicitario El Guantazo”, 
e incluso de Zapata y Minaya, con su análisis  del mensaje publicitario a la campaña de la 
creatividad de Inka Kola, que además de hacer campaña de recordación de marca a sus 
respectivos públicos, llegaron a la conclusión que el anuncio llegó a influir en el mismo al 
verse involucrados directamente con ellos y darles a entender que existe una gran similitud 
y que nos hace diferentes y únicos; y la tesis de Blandón titulada “La influencia de los 
mensajes publicitarios en los hábitos alimenticios de la población preescolar Sevillana” 
concluye además de los pocos recursos de investigación de la influencia, esta ejerce de 
manera significativa en la alimentación de la población preescolar Sevillana al punto que 
rige su estilo de vida. 
 
Uno de los puntos débiles del spot es el enfoque, justamente el tratar únicamente de llegar 
al espectador por medio de sentimentalismo y elementos referentes, dejando de lado , al 
menos en el caso del Movimiento Fe y Alegría, la marca y su premisa, mientras que la 
musicalización fue dejada de lado, y no aportó nada a la llegada del mensaje a la mente del 
consumidor, mientras que lo que más primaron en el discurso, fueron los elementos 




Se concluye que el mensaje publicitario en ambos spots presenta diferencias entre ellos, ya 
que el de Mibanco busca vender un servicio, a diferencia del movimiento Fe y Alegría, el 
cual es solamente una campaña de recordación de marca. Los servicios son un conjunto de 
actividades que una empresa realiza con el fin de satisfacer una necesidad del cliente, 




logra identificar, asociar y recordar varias características únicas de la marca para su 
consumo, elementos que pueden ser usados por separado y crear diversidad de campañas. 
Además, se concluye que la estructura del mensaje publicitario tiene tanto similitudes 
como diferencias entre sí, puesto que a pesar de que usan la persuasión para llegar al 
público objetivo, pero presentado a través de uno o más personajes. El spot de Mibanco, da 
un discurso a través de un solo presentador, explicando mediante acompañamiento 
audiovisual, mientras que el spot del movimiento Fe y Alegría, acompañado de acciones 
generadas, el discurso no va más allá de una oración, pero dicha una por alumno en 
diversas situaciones. 
También se concluye que ambos spots buscan comunicar de manera breve, concisa y eficaz 
utilizando la retórica, pero agregando elementos propios de cada uno de los significantes 
(Acciones como pararse en el medio del escenario, mediante un juego inteligente de luces 
y colores opacos para simular un ambiente lúgubre), elemento que se refleja aún más en el 
spot “Más educación con valores” del movimiento Fe y Alegría, que contrasta la inocencia 
de los infantes y el ambiente hostil del mismo, y explicando mediante anécdotas lo que 
sucede a su alrededor, mientras que en el spot “Escolares útiles, aunque es eficaz, 
únicamente se basa en narrarnos el problema, apoyado de un sinnúmero de imágenes que 
hace entendible su premisa. 
Finalmente se concluye que tanto MiBanco como el movimiento Fe y Alegría, logran 
persuadir a sus espectadores mediante el uso de elementos, ya sea referenciales, que te 
inmiscuyan en el asunto, o poéticamente, cuentan con elementos reconocibles ante las 
situaciones del día a día (Como el descuido de los ríos o situaciones personales como 
vendernos por un “Calendario”). Pero el spot “Escolares útiles utiliza la función referencial 
más eficazmente, debido al uso de elementos que nosotros asociamos en nuestra educación 
básica, como historia del Perú, geografía y educación cívica, a diferencia de su homónimo. 
 
VI. RECOMENDACIONES 
Esta investigación tuvo como fin analizar cada uno de los elementos del mensaje 
publicitario de ambos spots presentados en la campaña de verano 2018, conocer su 




Se recomienda a los futuros estudios que continúen con el análisis de este tipo de spots 
publicitarios, con el fin de hallar una evolución en la difusión del mensaje, además de la 
parte negativa de la misma. Y para ello se debe explorar la gran cantidad de posibilidades 
de persuasión que no necesariamente haga ver “Nuestras debilidades”, incentivando la 
creatividad y la libertad de ideas, sin crear un estereotipo del público peruano, aunque 
exista una ilación directa o indirecta entre ambas. 
Además, las entrevistas a expertos pueden aplicarse no únicamente a expertos, sino 
también a críticos y personas directamente involucradas con la realización de esta: el 
análisis del mensaje publicitario. 
Así mismo se recomienda a los directores creativos a considerar lo que el presente estudio 
concluyó, que es que, para lograr llegar a la mente de un consumidor, debe haber 
diversidad de ideas, incentivar a mejorar constantemente los trabajos y hacer algo 
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